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Streszczenie

Programy multipartnerskie stanowia coraz czesciej spotykane narzedzie w budowaniu
lojalnosci klienta oraz poznawaniu jego preferencji nabywczych. W artykule przeanalizowano
zagadnienie programow multipartnerskich w ujeciu teoretycznym oraz praktycznym na rynku
polskim, na przykladzie programéw Premium Club, Payback oraz Toyota More. Przytoczono
takze wyniki badan nad popularno$cig narzedzia, jakim jest program multipartnerski, oraz
doborem partneréw do programu.

Wstep

We wspolczesnej gospodarce rosnie znaczenie lojalnosci klientdw, stanowiacej
wazny czynnik konkurencyjnosci przedsigbiorstw, a takze kapital o charakterze
niematerialnym. Problem lojalnosci klientéw z punktu widzenia pozycji konkurencyjne;
oraz podstawowych kategorii ekonomicznych przedsigbiorstwa ma zasadnicze
znaczenie. Kiedy przedsigbiorstwo ma wielu lojalnych klientow, jest to wyrazem
sukcesu rynkowego. Dokonujace si¢ w marketingu zmiany pokazuja, ze zabieganie
o lojalnos¢ klientéw ma fundamentalne uzasadnienie, tym bardziej ze w obecnych
warunkach intensywnej konkurencji pozyskanie nowego klienta staje si¢ coraz drozsze”.

Od pewnego czasu narzedziem zdobywania lojalnosci konsumentdéw sq programy
lojalnosciowe. W czasach dynamicznego rozwoju rynku narzgdzie to ewaluuje rowniez
do postaci programu multipartnerskiego.

Programy multipartnerskie w teorii

Przez wiele lat podstawq handlu byt sprzedawca. Przekonywat on klienta stowami,
ze dana rzecz jest stworzona dla niego, a sukces odnosil wtedy, gdy celnym
pochlebstwem udawalo mu si¢ trafi¢ w czuly punkt konkretnego nabywcy. W miare
wypierania kupiectwa przez reklame¢ do glosu doszed! nowy sposodb komunikacji:
mobilizacja mas, naklanianie do transakcji calej spolecznosci odbiorcéw. Obecnie,
w dobie olbrzymiej konkurencji, réwnie wazne jak tworzenie spolecznosci
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konsumenckiej jest jej utrzymanie i mobilizacja takze po dokonaniu zakupu.
Za najbardziej przyszlosciowa forme¢ budowania lojalnosci konsumenta uznaje si¢
programy multipartnerskie’.

Programy multipartnerskie pojawily si¢ na rynkach zagranicznych juz jakis czas
temu, jednak w Polsce zaczynaja dopiero wchodzi¢ na rynek 1 si¢ rozwijac.
W literaturze przedmiotu bardzo trudno jest odnalez¢ definicje¢ tego pojecia, mozna
jednak uzna¢, ze program multipartnerski to rozbudowany program lojalnosciowy,
w ktorym zamiast jednego podmiotu organizujacego program wystepuje ich
przynajmniej kilku. Zasada programu multipartnerskiego jest taka, aby klient z jedng
karta mogl zbiera¢ punkty podczas zakupdw w kazdym mozliwym sektorze”.

Sposrod programéw, ktdre juz zaistnialy na rynku, wyrdzni¢ mozna trzy typy
programéw multipartnerskich. Po pierwsze, sq to programy organizowane przez
zewnetrzng firme, ktora sama poszukuje partneréw do wspdlnego przedsigwzigcia.
Po drugie, program multipartnerski moze by¢ zainicjowany przez firme¢ bedaca jednym
z partnerow, ktdra nastgpnie sama proponuje wspotpracg innym podmiotom, jednak jest
ona caly czas dominujacq firmgq w programie. Istnieja takze programy, ktdre nie sa
czystymi programami multipartnerskimi, jednak ze wzgledu na udzial w nim wigkszej
liczby partnerow sg zaliczane do tej grupy. Idea takich programéw polega na
organizowaniu programu przed jeden podmiot, ktory swoim klientom umozliwia
realizacje¢ zdobytych punktow wsrdd wielu znanych podmiotéw na rynku. Przykladem
takiego programu jest Toyota More.

Tegoroczne wyniki BTL Monitor pokazuja, ze najsilniejszq grupe polskich
kupujacych stanowig lojalni, stawiajacy na marke konsumenci (1/3 Polakow). Programy
lojalnosciowe, jako dlugofalowa forma dzialaf budujacych relacje klienta z marka,
w obliczu spowolnienia gospodarczego stangly przed duzym wyzwaniem. Muszg
sprosta¢ biezacym potrzebom konsumentow, oczekujacych szybszych niz zwykle
profitow’.

Analizujac stusznos¢ dzialania programéw multipartnerskich bierze sie pod uwage
wiele czynnikow. Wzrost liczby partneréw przeklada si¢ na wzrost korzysci, jakie
klienci mogg otrzymaé w przeliczeniu na kazda wydang ztotowke. Z punktu widzenia
przedsigbiorstwa waznym elementem okazuje si¢ wigc takze mozliwos¢ zwigkszenia
efektywnosci srodkow inwestowanych w program®.

Dzigki programowi multipartnerskiemu partnerzy majq mozliwos¢ lepszego
poznania swojego klienta i dostosowania oferty promocyjnej, informacji czy wrecz bazy
produktowej do jego oczekiwan. Nie chodzi tu wige tylko o zwykle zbieranie punktow.
Program to narzgdzie shluzace do poznania zwyczajow zakupowych i oczekiwan

3 1. Miller, Zwiqzki partnerskie, http://www.marketing-news.pl/theme. php?art=944.

* T. Gregorczyk, Dane klientow rédlem korzysci, http://www.marketing-news.pl/theme. php?art=979.

5 R. Anam, Programy lojalnosciowe mnief atrakcyjne?, http://www.egospodarka.pl/46994, Programy-
lojalnosciowe-mniej-atrakcyjne,2,39,1.html.
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konsumentéw. Klient ma dostawa¢ produkty, oferty, promocje i informacje szyte na
miare, a nie byé zasypywanym wszelkimi promocjami, ofertami na rézne tematy .

Jedna karta, szybsza droga do nagrod, nizsze koszty wdrozenia (roztozone na kilku
partneréw), nizsze koszty utrzymania (w reklamie i marketingu, wysylkach do
uczestnikow, zarzadzaniu baza danych i calym programem), przyciaganie wiekszej
liczby klientow — to najwazniejsze potencjalne zalety tego rodzaju przedsiewziec®.
Integracja programdw lojalnosciowych wymusza jednakze kompromisy. Wspdlna
infrastruktura informatyczna, promocja czy komunikacja z uczestnikami znaczaco
przekladaja si¢ na efektywnos¢ ekonomiczng takiego rozwiazania. Jak zauwazajq
krytycy modeléw multipartnerskich, programy lojalnosciowe powstaly po to, by
budowaé przywigzanie do konkretnej marki. Prawda jest jednak taka, ze obecnie
powody, dla ktérych przed kilkoma laty organizowano programy lojalno$ciowe, majq
zastosowanie jedynie w sektorach, w ktorych penetracja programow lojalnosciowych
jest nizsza niz 100%. W takich segmentach rynku jak stacje paliw, sieciowe perfumerie
czy hipermarkety programy lojalnosciowe sa prowadzone przez kazda marke
(wyjatkiem w kategorii stacji paliw pozostaje Lukoil), dlatego nie sa one juz
wyréznikiem. Gdyby natomiast organizator przestal prowadzi¢ nagle program
lojalnosciowy, poniostby realng szkode. W konsekwencji program lojalnosciowy staje
si¢ po prostu kosztem prowadzenia biznesu. Jednak najwazniejszym czynnikiem
decydujacym o sukcesie nowego modelu programu lojalnosciowego jest jego odbior
przez konsumentow”.

Programy lojalnosciowe w swietle badan

Wedlug najnowszych badan przedstawionych w raporcie iReward24 niemal
wszyscy — zardwno specjalisci w branzy, jak i konsumenci — pytani o przyszlos¢
programow lojalnosciowych sg zgodni: programy beda si¢ rozwijac. Specjalisci widza
mozliwosci zwigzane z rozwojem technologii i metod dotarcia do klientdw, poprawa
satysfakcji i wygody uczestnikow programéw. Producenci i sprzedawcey chea zdobywaé
szersze kregi lojalnych i wiernych odbiorcow'’.

Nalezy zauwazy¢ réwniez, ze powyzszej sytuacji sprzyjaja zmiany dokonujace si¢
na dzisiejszych rynkach — dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek produktoéw i ustug,
zmieniajace si¢ mechanizmy rzadzace rynkiem oraz zachowania nabywcze
konsumentdéw, pojawiajace si¢ nowe technologie informatyczne, ktdére wspomagajq
procesy zarzadzania, rozw¢j branzy B2B, gdzie coraz wigcej firm decyduje si¢ na
wspélprace z ludzmi, ktoérzy stajq si¢ bardziej wiarygodnym zrodlem informacji
i polecenia klientowi marki, niz robig to przyktadowo przekazy reklamowe.

7 T. Gregorczyk, op.cit.

8 J. Miiller, op.cit.

® T. Makaryk, Czy to weigz lojalno$é?, http:/tomaszmakaruk.blogbank.pl/category/komentarze/.

10 Przysziosé programow lojalnosciowyeh (cz. 1), http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1016.
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Pierwsza kwestiec w przeprowadzonych badaniach stanowi liczba kart
lojalnosciowych w naszych portfelach. Badani w wiekszosci uwazaja, ze za kilka lat ich
liczba bedzie réwna jeden. Dzigki jednej karcie mozliwe bedzie zbieranie punktdéw
w wielu miejscach, w ktdrych konsumenci dokonujq zakupéw. Aby powyzszy stan
moglt zaistnie¢ w polskich realiach, wymagane jest, by wszystkie transakcje byly
rejestrowane np. w formie elektronicznej. Dziatania takie mozna obserwowaé na
przykladzie programu multipartnerskiego Payback czy tez jednej karty aglomeracyjnej
Peka, dzigki ktorej mieszkancy Poznania mogq korzysta¢ z biletéw komunikacji
miejskiej, karty oplat za parkowanie oraz karty bibliotecznej.

O koniecznosci laczenia wigkszej liczby partnerow w jednym programie
lojalnosciowym przekonuja nie tylko agencje marketingowe, ale takze organizatorzy
programow. Przedstawiciele firm paliwowych zgodni sq co do tego, ze przyszlosc
programow lojalnosciowych w ich branzy zalezy od wspdlpracy z duza liczbg
partneréw. Powody wykraczajq poza che¢ szybszego zdobycia punktoéw i nagréd
w programie. Wsrdd uczestnikéw badan iReward24 panuje podobne przekonanie: 79%
badanych zgadza si¢, ze w przyszlosci skuteczne programy lojalnosciowe stang si¢
programami multipartnerskimi. Jednoczesnie 74% respondentow twierdzi, ze to wlasnie
program multipartnerski jest najlepszym rozwigzaniem w sferze programow
lojalnosciowych'.

Podczas budowy programu multipartnerskiego kluczowa kwestig staje si¢ dobor
partneréw do programu, tak aby odpowiadali oni oczekiwaniom potencjalnych
odbiorcéw programu. Respondentom zadano pytania o najbardziej prestizowych
partneréw programu, takich, ktorzy najbardziej zaspokajaja oczekiwania klientow,
przynosza najwigksze zyski oraz przyczyniajq si¢ do lepszego postrzegania medialnego.

Wsrdd najbardziej prestizowych partnerdw na pierwszym migjscu wymieniono
linie lotnicze (prawie 30 %), nastepnie hotele (22%) oraz osrodki Spa& Wellness (18%).
Dla 39% badanych najwieksze dochody w programie mogq przynie$¢ sieci handlowe
oraz stacje paliw (20%). Najbardziej pozadanymi partnerami sa sieci handlowe
oferujace artykuly spozywcze (35%) oraz centra rozrywki np. aquaparki (23%).
Partnerem, ktory miatby by¢ najlepszq wizytowkq medialng, sq fundacje charytatywne.

Mulipartnerskie programy na rynku polskim

Na polskim rynku do tej pory pojawily si¢ dwa znaczace programy
multipartnerskie: Premium Club i Payback oraz program Toyota More, ktdry jest
zaliczany do grona tych programow, jednak ma zdecydowanie odmienng konstrukcje.

Program Premium Club zostal uruchomiony w listopadzie 2002 roku i od poczatku
dziatal na rzecz sieci stacji benzynowych Statoil oraz restauracji Pizza Hut i KFC.
W 2007 roku program liczyl okolo 2 miliondw uczestnikow, a grono sponsorow

! Ibidem.
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powickszylo si¢ o bank BPH, salony Empik oraz serwis Hoopla.pl'*. Obecnie Premium

Club to wielopartnerski program organizowany wspélnie przez siec stacji Statoil, Link4
oraz Eurobank (w sumie 400 punktéw sprzedazy i blisko 500 placowek Eurobanku
w calej Polsce)'.

Od 16 wrzesnia 2009 r. krajobraz rynku programow bonusowych w Polsce ulegl
widocznej zmianie: od tego dnia karta Payback data konsumentom mozliwos¢
uzyskania korzysci z udzialu w nowym typie Programu Bonusowego. Program
obejmuje nie jedng, ale wiele waznych firm z réznych sektoréw prowadzacych
dzialalno$¢ detaliczng i online. Dzigki temu konsumenci mogg gromadzi¢ punkty na
kazdym kroku, w trakcie codziennych zakupdw. Payback rozpoczal swdj Program wraz
z dziesigcioma partnerami takimi, jak: Allegro, BP, BZ WBK, Fly.pl, Kolporter, Mix
Electronics, Orange, Telekomunikacja Polska, Grupa Hotelowa Orbis i Real'*.

Nowy Program Bonusowy oferuje dwa rodzaje kart'*:

1. Klasyczna karta bonusowa Payback — uczestnicy gromadza punkty za pomoca
tylko jednej karty podczas zakupdéw u wielu partneréw offline i online. Karty sg
wydawane nieodplatnie i nie wymagajq wydania okreslonej kwoty minimalne;j.
Mozna je otrzymac w partnerskich punktach sprzedazy lub zamoéwi¢ przez Internet
na stronie Payback lub stronach partnerow.

2. Karta debetowa Payback — oprdcz mozliwosci gromadzenia punktéw na kontach
wspolpracujacych z Programem partnerow umozliwia realizacj¢ transakcji
platniczych oraz bezplatne pobieranie gotowki z bankomatdw. Zgromadzone
punkty nie przepadaja. Wydanie i korzystanie z karty jest bezplatne.

Uczestnicy programu moga wymienia¢ punkty zgromadzone na swoich kartach na
kupony rabatowe, a nastepnie realizowac je u partneréw programu na nagrody rzeczowe
lub przekazywac je na cele charytatywne. Badanie przeprowadzone przez CEM Instytut
Badan Rynku i Opinii Publicznej pokazuje, ze niemal 81% polskich klientéw jest
zainteresowanych nowym multipartnerskim Programem Bonusowym, jakim jest
Payback'®.

Skuteczno$¢ i popularnos¢ Programu Bonusowego Payback potwierdza przyklad
z rynku niemieckiego, na ktérym program wystartowal w 2000 roku. Obecnie 60%
wszystkich gospodarstw domowych posiada kart¢ Payback, a 83% Niemcdw zna marke
Payback. 175 firm partnerskich przylaczylo si¢ do programu, a klienci korzystajq z kart
srednio cztery razy w miesiacu. W 2008 r. Niemcy zgromadzili punkty o wartosci
150 mln euro i wymienili ponad 90% zgromadzonych punktéw na nagrody. W tym

12, Kwiatek, op.cit., s. 100.

3 Premium Club, http://www.premiumclub.pl/o_programie.xml.

Y Multipartnerski Program Bonusowy PAYBACK zdobywa polski rynek, http://prportal.pl/2009/09/
multipartnerski-program-bonusowy-payback-zdobywa-polski-rynek/.

15 Ibidem.

16 R. Anam, Nowy multipartnerski program lojalnosciowy PAYBACK, http://www.firma.egospodarka.pl/
44564 Nowy-multipartnerski-program-lojalnosciowy-PAYBACK,1,11,1.html .
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samym roku calkowita wartos¢ transakcji dokonanych przy uzyciu karty Payback
wyniosta 16 miliardow euro'”.

Program Toyota More jest idealnym przykladem na polaczenie cech programu
lojalnosciowego 1 multipartnerskiego. Sytuacja taka staje si¢ mozliwa, jezeli organizator
ma silng i wyrazistqa marke i istnieje grupa klientdéw o okreslonych preferencjach.
Wowczas istnieje mozliwo$¢ dobrania kilku prestizowych partneréw, ktdrzy oferuja
dobra komplementarne i zbudowanie programu budujacego lojalnos¢ oraz silniejsza
pozycje marki.

Probe wypracowania takiego wlasnie programu podjeta firma Toyota Motor
Poland. Gléwnym motywem sklaniajacym do rozpoczecia prac nad tego rodzaju
projektem byla che¢¢ stworzenia preferencyjnych warunkow zakupu dla statych klientow
bez siggania po naduzywang na polskim rynku polityke wysokich rabatow. Badania
przeprowadzone przed uruchomieniem programu potwierdzily, ze uzytkownicy
samochodoéw Toyota, obserwujacy inne firmy motoryzacyjne oferujace wysokie rabaty,
tego rodzaju przywilejow bezwzglednie oczekuja. Mimo to Toyota moze teraz, wlasnie
dzigki programowi, nagradza¢ klientow za lojalnos¢, utrzymujac ceny na — jak twierdza
jej menedzerowie — adekwatnym do jakosci poziomie. W badaniach klienci
zadeklarowali ponadto, ze minimalna wysokos¢ rabatu, ktora mogliby uznaé za
atrakcyjna, to 5%, co stanowi srednio okolo 3000-4000 zI. Niestety, z obliczen Toyoty
wynikalo, ze pulap jej mozliwosci to upust w granicach 1800-2500 zt. W Toyocie
zdecydowano, ze to dobry moment na zaproszenie do wspolpracy w ramach programu
kilku innych firm. Tak powstal program Toyota More, ktorego wlascicielem
i organizatorem jest Toyota, ale biora w nim udzial takze partnerzy'*.

Specyfika branzy motoryzacyjnej sprawia, ze uzasadniony kontakt z klientem
nawigza¢ mozna maksymalnie do pigciu razy w ciggu roku. To zbyt malo, by budowac
lojalno$¢ 1 skutecznie przypomina¢ o marce. Partnerzy umozliwiajq rozbudowanie
komunikacji i interakcji z uzytkownikiem, zaproponowanie mu dodatkowych ofert,
ktore nie sq zwigzane tylko z samochodem. Tym samym partnerzy mogg wyraznie
ozywi¢ program oraz uatrakcyjni¢ go w taki sposob, by przynidst dodatkowe korzysci
wizerunkowe'”.

Celem powyzszego programu jest dokonanie powtdrnego zakupu samochodu
Toyota, na ktory uczestnik otrzyma duzy rabat, oraz zwigkszenie wartosci zakupdw
w serwisie. Uczestnicy programu nazbierane punkty moga wykorzysta¢ na znizke przy
zakupie samochodu, obnizy¢ koszty serwisowania lub na nagrody eventowe, np. szkola
bezpiecznej jazdy.

Doswiadczenia Toyoty pokazuja, ze w programach tego typu bardzo duze
znaczenie ma dobor wspdltpracujacych firm. Poczatkowo partnerami Toyota More byli:
Toyota Bank, Shell, Hestia, Allianz, apteki Swiat Zdrowia, sie¢ hipermarketéw Real

Y Multipartnerski Program Bonusowy PAYBACK ..
8 E. Wilk, Dla wybranych — nie dla mas, http://marketing-news.pl/theme.php?art=1004.
' Ihidem.
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oraz Fly.pl. Badania satysfakcji uczestnikow wykazaly, ze gléwnym kryterium oceny
byl efekt brandingowy — to, czy marka pasuje do $wiata Toyoty. Jesli chodzi o oceng
poszczegolnych dobranych partnerdw, najlepiej wypadl Shell. Wysokie noty zebraty
takze Hestia i Allianz — dobrze odbierana byla sama mozliwo$¢ wyboru sposrod dwoch
ubezpieczycieli w ramach programu. Toyota Bank traktowany byl jako partner
strategiczny, czasami jako wspolorganizator programu. Z powoddw wizerunkowych
gorzej oceniona zostala natomiast obecno$¢ w programie sieci Real oraz Fly.pl
Specyficzna grupa klientéw Toyoty — ludzie, ktorzy sklonni sa zaptacic wigcej
za produkty wyzszej jakosci — uznala, ze bardziej komfortowo czulaby si¢ z partnerem
»delikatesowym”, jak Alma czy sie¢ Piotr i Pawel. Sie¢ Real w jej opinii ma zbyt mato
elitarny wizerunek. W przypadku partnera z branzy turystycznej problemem byla nie
branza (t¢ oceniono wysoko), lecz konkretna marka. Fly.pl uznano za brand zbyt mato
znany — na jego miejscu widziano raczej ktoregos z bardziej markowych
touroperatoréw, jak TUI czy Neckermann®.

Zakonczenie

Z powyzszych rozwazan na temat zagadnienia programoéw multipartnerskich
wnioskowa¢ mozna, ze z pewnoscig stanowia one nowa warto$¢ rozwijajaca si¢ na
rynku polskim. Programy tego typu stanowig powazne wyzwanie dla firm w nich
uczestniczacych, jednoczesnie dajac szans¢ na lepsze poznanie preferencji nabywezych
grupy konsumentéw, a nastgpnie dostosowanie do ich potrzeb oferty. Konsumenci takze
czerpia z tego rozwigzania korzysci w postaci wiekszej liczby punktéw handlowych,
w ktérych moga zdoby¢ punkty za dokonane zakupy, sumowane na jednej karcie.
Nalezy podkresli¢ takze, jak bylto juz wspomniane wyzej, ze czynnikiem decydujacym
o popularnosci programu, a tym samym zdobyciu znacznego udzialu w rynku, jest
odpowiedni dobér partnerow do programu.

MULTIPARTNERS PROGRAMS AS FOLLOWING
STAGE UNDER CONSTRUCTION LOYALTY

Summary

Multipartners programs are increasingly common tool for building customer loyalty and
knowledge of purchasing preferences. The paper examines the issue of multipartners programs in
theory and practice in the Polish market, based on the examples of Premium Club, Payback,
and Toyota More programs. There are also quoted the results of research into popularity of tool
which is a multipartners program and selection of partners for the program.
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